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三
、
产品线延伸的对策
产品线延伸可以说是柄双刃剑
,
既给企业带
来利益
,
又存在相应弊端 对此
,
企业应当采取
相应对策
,
发挥产品线延伸的优势
,
克服其弊
端
,
使之更好地为企业的经营目标服务
提高对产品线延伸的认识
首先是产品线延伸的必要性 根据生态营销
学的观点
,
营销环境在变化
,
营销产品也在进
化
,
产品线应不断调整以适应市场的变化
。
其次
是产品线延伸的作用 产品线延伸
,
一方面凭借
品牌优势实现市场扩张
,
另一方面则反过来增强
品牌实力 产品线延伸
,
不同产品项 目在满足消
费者需求方面的优势互补
,
将会产生协同效应
,
进一步增强品牌的整体实力
注重对产品线延伸的分析
首先是对产品线逻辑关联性的分析
。
通常采
取的做法是
,
对于产品线延伸
,
要求推销员能够
分清新增产品项目的作用
,
消费者能够说明满足
何种需求
,
以测验不同产品项目之间的逻辑关
联 其次是对单个产品项目销量与利润贡献度的
分析 根据不同产品项目对产品线销量与利润贡
献的程度
,
可分为核心产品
、
利基产品
、
季节产
品与货架产品等四类 核心产品购买人数多购买
频率高
,
往往构成产品线销量与利润的主要来
源 利基产品主要由特定目标消费群体购买 季
节产品则集中在季节购买或节假 日购买 货架产
品属于冲动购买或替换购买
,
购买人数少频率 也
低
,
但却占据较大的货架空间 再次是对产品线
延伸的成本—效益分析
。
着重分析新上产品项
目可能扩大的销量与增加的成本
,
评估不上该产
品项目可能带来的销量损失与成本节省
,
以及对
其他产品项目销量的影响程度
,
等等
慎重作出产品线延伸的决策
产品线延伸决策主要包括 产品线是否应当
延伸
,
哪些产品项目要上
,
哪些产品项 目应加大
支持力度
,
哪些产品项目要淘汰
,
等等 关于 产
品线是否延伸
,
除了前述的产品线延伸动因与风
险
,
主要还是取决于企业的营销目标 如果企业
目标是获得较高的市场占有率与销量增长速度
,
产品线就应长些
,
某些产品项目即使赢利能力不
佳也要上 如若企业目标是提高利润水平
,
产品
线就不宜过长
,
选择的产品项目就要具有较高的
利润回报 至于哪些产品项目要给予扶持或者予
以淘汰
,
通常可有以下选择 其一
,
加大对核心
产品的投人
,
在广告预算
、
人员推销以及零售货
架空间位置等方面给予倾斜 其二
,
对于利基产
品
,
可在主销目标市场加强促销与分销力度
,
而
在非目标市场则可考虑放弃
,
以加强核
、
已
、
产品的
主导地位
。
其三
,
对于季节性产品
,
应在销售旺
季给予特别关注与资源投人 其四
,
对于货架产
品
,
可考虑部分删减
,
为核心产品腾出更多的货
架空间
,
但在主导市场上则要考虑保护自己的 市
场地位防止竞争者进人
加强对产品线延伸活动的协调与控制
首先
,
产品线的延伸应与其他营销组合因素
相协调 例如
,
新上产品项 目的定价
,
既可统一
定价
,
也可单独定价
,
但应与在产品线中的定位
相适应 其次
,
产品线的延伸也离不开分销渠道
成员的支持 比如
,
新产品项目在零售商场的试
销
,
新产品项目的零售货架空间安排
,
等等 再
次
,
产品线的延伸也涉及产品项目的删减 对产
品项目的删减
,
可通过价格折扣或发放优惠券等
方法将原有顾客的需求转移到替代的产品项 目
上
,
原材料库存与过剩的生产能力则应设法分摊
到其他产品项目上
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